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Цель статьи – дать обзор наиболее «рабочим» способам продвижения в 
социальных сетях. Для этого автор обращается к методам сравнения и 
нарратива, контент-анализу. В рамках эксперимента использованы взаи-
моисключающие настройки таргетинга. Объектом исследования являют-
ся рекламные инструменты социальных сетей. Рассматриваются органи-
ческое и платное продвижения. В заключении – основные преимущества 
SMM и дальнейшие перспективы исследования, а также главные компо-
ненты коммуникационной кампании, без которой невозможно говорить об 
эффективности продвижения. 
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Контент – король, а маркетинг – королева, 
которая управляет хозяйством. 
Гари Вайнерчук
Введение 
Жизнь современного человека сложно представить без использо-
вания социальных сетей. С помощью онлайн-площадок можно не толь-
ко общаться с друзьями и заводить новые знакомства по всему миру, но 
и обучаться, самореализовываться и продвигать бизнес. По отчету We Are 
Social и Hootsuite, в январе 2020 года в мире насчитывалось 3,80 миллиарда 
пользователей социальных сетей, аудитория соцмедиа выросла на 9 % по 
сравнению с 2019 годом – это 321 миллион новых пользователей за год [3]. 
Почти половина россиян пользуется социальными сетями ежедневно [5].
Сейчас наличие представительства в сети является обязательным 
условием для успешного продвижения не только бизнеса, но и любой ор-
ганизации: образовательной, спортивной, хозяйственной. Если вас нет в 
социальных сетях, значит, вас просто не существует [4, с. 57].
Цель любого продвижения – получение прибыли. И если для биз-
неса прибыль очевидна, – деньги через продажу товара или услуги, то, 
например, для образовательной сферы прибыль носит не столь прозрач-
ный характер. Работа над имиджем, повышение авторитетности и конку-




рентоспособности высшей школы формирует ее адептов, которые стре-
мятся стать частью этой группы. 
По исследованию Ассоциации коммуникационных агентств Рос-
сии (АКАР), в 2019 году интернет стал самым крупным медиа сегментом 
российского рекламного рынка, опережая телевидение. При этом интернет 
продолжает оставаться наиболее динамично растущим сегментом: объем 
рынка интернет-рекламы вырос на 20 % и составил 244 млрд руб [1].
Человек «приходит» в интернет за удовлетворением своих по-
требностей в общении, отдыхе, развлечении, знаниях и др. Совокупность 
данных потребностей увеличивает длительность пребывания пользова-
теля в сети. 
Активное развитие социальных сетей определило сети наиболее 
востребованными digital-площадками. И это не удивительно, ведь функ-
циональность социальных сетей покрывает наибольший диапазон чело-
веческих нужд. 
Российский рынок социальной коммерции, включающий в себя 
продажу товаров и услуг в социальных сетях, мессенджерах, на сайтах 
объявлений и других P2P-платформах, в 2018 году оценивался в 591 млрд 
рублей и 394 млн сделок. В социальной коммерции участвуют 39 млн 
российских покупателей, а также 22 млн продавцов – компаний (B2C) и 
частных лиц (C2C) [14].
Теме маркетинга в сети посвящены труды отечественных и зару-
бежных ученых. Корифеями в теории интернет-рекламы являются Т. Ам-
блер, Л. Вебер, Ф. Котлер, А. Морейнис, Д. Огилви, Дж. Смит и др. О 
важности пользы контентной составляющей, главными критериями ко-
торой являются информативность и развлечение говорили П. Хагириан, 
Г. Бауер и др. Д. Дроссос показал, какие факторы влияют на отношение 
к рекламному сообщению и бренду и как это формирует намерение со-
вершить покупку. Технологиям маркетинговых коммуникаций, рекламе в 
интернете посвящена книга Б.Л. Борисова «Технологии рекламы и PR».
В профессиональной среде существует отдельное направление 
Social media marketing (маркетинг в социальных сетях), что подразуме-
вает совокупность мероприятий, направленных на использование соци-
альных медиа в качестве каналов продвижения и решения других биз-
нес-задач [23, с. 5]. 
Г. Манголд и Д. Фаулдс определяют социальные медиа как «ги-
бридный элемент совокупного продвижения, потому что в традиционном 
смысле он позволяет компаниям общаться со своими клиентами, в то вре-
мя как в нетрадиционном смысле — позволяет клиентам говорить напря-
мую друг с другом» [19, с. 357].
Майкл Стелзнер, эксперт SMM, особое внимание при продвиже-
нии бренда в сети уделяет контенту и выделяет шесть характеристик его 
качества: высокая релевантность, образовательный аспект, легкость усво-
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ения, визуальная привлекательность, приглашение к диалогу, отсутствие 
коммерческих предложений [15, с. 84-86].
Изначально комплекс маркетинга состоял из четырех взаимосвя-
занных элементов: продукт, цена, место, продвижение (4P по МакКарти) 
[20]. В 1990 году американский профессор рекламы Роберт Лаутеборн 
предложил новый взгляд на классические 4P маркетинга и выдвинул ком-
плекс элементов, состоящий из 4С  [18]: 
 – cost (цена, стоимость, расходы для потребителя);
 – customer needs and wants или customer value (нужды и желания по-
требителей, потребительская ценность);
 – convenience (удобство для потребителя);
 – communication (коммуникация).
В данной статье автор рассматривает последние пункты представ-
ленных выше элементов, а именно совокупность «продвижения» и «ком-
муникации» в социальных сетях, как наиболее эффективных инструмен-
тов интернет-маркетинга. 
Методология и методы исследования 
В работе использованы экспериментальные методы исследова-
ния – метод наблюдения, эксперимент, метод сравнения и нарративный 
метод, «направленный на интерпретацию повествования и уделяющий 
особое внимание временной последовательности, которую устанавлива-
ют люди как рассказчики о своей жизни и окружающих событиях» [6, 
с. 92]. В рамках эксперимента использованы взаимоисключающие на-
стройки таргетинга. Основным методом является контент-анализ с целью 
определения содержательной стороны рекламных текстов. 
Обзор способов продвижения в социальных сетях 
В зависимости от целей компании продвижение может быть на-
правлено на получение быстрой реакции от аудитории или на долгосроч-
ные перспективы, ориентированные на создание имиджа организации. 
Однако любое продвижение включает в себя контент, который может 
быть представлен в виде текста, фото, видео, аудио или другого произво-
дного от этих форматов продукта. 
Понятие «контент» рассматривается в медиандустрии «как любые 
данные <…> или комбинации мультимедийных данных, – представлен-
ные в аналоговом или цифровом формате на разнообразных носителях, та-
ких как бумага, микрофильм, магнитные или оптическиетзапоминающие 
устройства [7, с. 22]. М.Е. Белый дает следующее определение контенту: 
это «информация, которая интересна и необходима аудитории в данный 
момент времени. Примером подобной информации могут служить данные 
с финансовых рынков либо сообщения о том или ином происшествии» [2, 
с. 286]. Автор статьи понимает под контентом любой медиапродукт, кото-
рый направлен на привлечение внимания аудитории к своему проекту (под 




В 1996 году Уильям Генри Гейтс (Билл Гейтс) сказал: «Контент – 
король» (Content is King), что означает, что контент является первичным в 
построении коммуникации с аудиторией. Технология, дизайн и его пода-
ча – вторичны. При наличии контента можно быть услышанным (увиден-
ным) аудиторией, тогда как пустой дизайн без внутреннего содержания 
ничего в себе не несет. Наличие релевантного контента является главной 
составляющей эффективности продвижения. Рассмотрим наиболее «ра-
бочие» способы и раскроем их структуру.
Бесплатное продвижение.
1. Органический охват публикаций (Organic Reach).
Активность (лайки, комментарии, репосты) подписчиков и других 
пользователей сети повышают показы публикаций аккаунта бренда сре-
ди других пользователей социальной сети. Чем больше взаимодействий с 
публикацией, тем большему количеству людей пост будет показан в виде 
интересного контента или рекомендаций. Данный способ требует вирус-
ности публикуемого текста, аудио, фото и/или видео, что определяется 
уровнем вовлеченности аудитории. 
Вирусным или виральным (от англ. viral) в медиасреде называют 
контент, который распространяется в сети за счет аудитории без исполь-
зования программных способов. 
Термин «вирусный маркетинг» придуман профессором Гарвард-
ской школы бизнеса Джеффри Райпортом в 1996 году. В статье «Вирус 
в маркетинге» ученый употребил термин впервые как «рекламу, рассчи-
танную на людей, поддающихся убеждению, которые будут заражаться 
информацией, исходящей от этой рекламы и распространять ее в даль-
нейшем» [22, с. 68].
Точной схемы создания вирусного продукта не существует, одна-
ко доцент университета Конкордиа (Монреаль, Канада) Ахмед Аль-Ра-
ви провел исследование, результаты которого показывают, что читатели 
новостей в социальных сетях предпочитают делиться исключительно 
позитивными новостями, в то же время социальная значимость и неожи-
данность в новостях являются наиболее привлекательными вирусными 
новостными элементами [16].
Можно предположить, что метод органического охвата публика-
ций основан на гипотезе «теории шести рукопожатий» – социологиче-
ская теория, согласно которой каждый человек опосредованно знаком с 
любым другим жителем планеты через цепочку общих знакомых, в сред-
нем из пяти человек. Теория сформулирована в 1969 году американским 
психологом Стэнли Милгрэмом [21].
2. Cross-promotion (взаимный пиар).
Кросс-маркетинг рассматривается как формальная связь между 
двумя или более бизнесами, совместно продающими товары друг друга 
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[14, с. 784]. Кросс-маркетинг как технология продвижения брендов поя-
вилась в XX веке (90-е годы) [10, с. 84]. Крупные компании США поняли, 
что традиционные методы продвижения уже не вовлекают аудиторию, 
тогда было решено объединить усилия и выработать совместную техно-
логию продвижения брендов. Интересно, что объединиться в альянс мог-
ли только компании, не соперничающие между собой. 
В профессиональной среде выделяются следующие критерии по 
подбору партнера для кросс-маркетинга [8, с. 66]:
 – смежная сфера деятельности;
 – комплементарные товары;
 – общая целевая аудитория; 
 – близкий ценовой сегмент.
Наиболее эффективные формы кросс-маркетинга в социальных 
сетях: взаимные рекламные публикации, экспертные вебинары, ответы 
на вопросы пользователей, совместные прямые эфиры.
В традиционных СМИ аналогией кросс-маркетингу может стать 
перекрестное цитирование, когда одно издание ссылается на другое, на-
пример, «по сообщению РИА Новости» или «как сообщают журналисты 
ТАСС».
 3. «Комментарийный посев». 
Автор вводит понятие «комментарийного посева». Это коммен-
тарийная активность с продвигаемой страницы: бренда, личного блога. 
«Посев» включает ответы на комментарии целевой аудитории, а также 
собственное комментирование публикаций в смежных или профильных 
страницах. Поиск релевантных постов или комментариев возможен 
вручную по хештегам или ключевым словам и с помощью автомати-
зированных программ, например, Социальный сканер, Sociate SMM и 
другие. 
Как показало личное наблюдение автора статьи, высокий резуль-
тат зависит от грамотного выбора аккаунтов, релевантного комментария 
и скорости «посева». Более эффективными становятся первые ответы под 
публикациями. Как бы ни было парадоксально, наибольший отклик при-
носят комментарии, размещенные в аккаунтах с меньшим количеством 
подписчиков. Такие страницы имеют максимально целевую аудиторию, 
кроме этого, комментарии в них не теряются и просматриваются боль-
шим количеством пользователей. 
Платное продвижение.
1. Таргетинг с помощью рекламных инструментов социальных 
сетей.
Наиболее дешевое (по сравнению с другими носителями) и не ме-
нее эффективное продвижение возможно через внутренние инструменты 




кусирование необходимой аудитории с помощью заранее прописанных 
параметров, например, географии, демографии, образования и других. 
По данным маркетингового агентства MOZ, аудитория в тысячу 
человек увидит объявление в газете за 32 доллара, в Интернете то же са-
мое объявление – за 2,75 долларов, в Facebook – за 25 центов [9].
Основное преимущество метода – точный подбор целевой аудито-
рии. Чаще всего процесс таргетинга заключается в следующем:
1. Сегментирование аудитории, определение информационных по-
требностей.
2. Создание публикации под запросы аудитории, максимальная адап-
тация под необходимую социальную сеть.
3. Определение необходимых параметров аудитории: пол, возраст, 
место проживания, интересы, образование, должность, уровень 
дохода или другое в зависимости от социальной сети.
4. Указание срока продвижения и его стоимость (стоимость напря-
мую коррелирует с длительностью продвижения и охватом).
5. Обозначение формы взаимодействия пользователей: повышение 
engagement rate (коэффициент вовлеченности), написание сообще-
ния, переход на страницу или сторонний сайт и другое.
Для таргетированной рекламы необходимы яркий заголовок, вов-
лекающий первый абзац текста и цепляющий визуал. Таргетинг в зависи-
мости от функциональности социальных сетей возможен по следующим 
критериям:
 – по look-a-like (публикация направлена на пользователей, похожих 
на ваших клиентов);
 – по интересам;
 – по гендерным различиям;
 – по возрасту;
 – по рабочим должностям;
 – по геолокации;
 – по сообществам (публикация направлена на подписчиков опреде-
ленных групп);
 – по уровню дохода;
 – по жизненным событиям;
 – ретаргетинг (публикация направлена на пользователей, которые 
уже как-то взаимодействовали с вашим аккаунтом).
Маркетолог-аналитик и управляющий партнер агентства INDIGER 
Галина Кузьменкова присуждает контенту главную роль в привлечении 
аудитории к бренду: «Мы живем в динамично развивающемся мире, в 
котором контент играет важную роль. Компании, которые создают персо-
нализированный контент и максимально точно таргетируют свое предло-
жение, завоевывают сердца потребителей» [12].
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2. Реклама в тематических сообществах.
Реклама в профильных сообществах или аккаунте блогера, как 
правило, носит скрытый характер. Материал о продукте публикуется 
через сообщение о личном опыте блогера или через экспертное мнение, 
если реклама публикуется в тематической группе. Такой вид рекламы на-
зывается нативной. 
Термин «нативная реклама» впервые употребил Фред Уилсон (вен-
чурный капиталист, бизнесмен и блогер) на конференции Online Media, 
Marketing, and Advertising Conference в 2011 году. Название происходит 
от английского native speaker: человек говорит как носитель языка, но он 
не является для него родным. Еще проще – «не отличить от настоящего, 
естественный». На этом принципе и основана вся нативная реклама [11].
Преимущества нативной рекламы [13, с. 4]:
1. Реклама размещается там, где пользователь готов ее видеть.
2. Срок жизни рекламы увеличивается за счет вирусной части кон-
тента, с которым она совмещена. Рекламодателям это дает возмож-
ность охватить дополнительную аудиторию за пределами традици-
онных каналов.
3. Повышается уровень положительного восприятия транслируемой 
информации из-за релевантного контекста. Вследствие этого улуч-
шается отношение к бренду.
4. Отсутствие агрессивных форматов рекламы повышает лояльность 
пользователя к сервису, и как следствие – к продвигаемому контен-
ту, увеличивая эффективность кампаний.
 Данный вид рекламы, её стоимость, эффективность зависят на-
прямую от уровня вовлеченности аудитории: количества подписчиков, их 
активности и лояльности к публичной личности. Разработка подобной 
рекламы требует коммуникации с владельцем блога или его менеджером 
(если аккаунт особенно популярный) и поиска наиболее оптимального 
формата рекламы бренда. 
Продвижение в тематических группах или на страницах блоге-
ров возможно и через собственную биржу социальных сетей, например, 
«Вконтакте». Реклама может быть размещена в ленте профиля или исто-
риях, а также в прямых эфирах. 
Перед размещением рекламы в личном блоге или тематическом 
сообществе необходимо определить следующее:
 – направление блога;
 – наличие «живых» подписчиков (часто для популярности блогеры 
«накручивают» ботов);
 – лояльность аудитории (размещение рекламы в блоге требует по-





 – частота рекламных постов (чем чаще блогер рекламирует ка-
кой-либо продукт, тем ниже отклик со стороны аудитории);
 – география подписчиков (при необходимости локального распро-
странения рекламы). 
Еще один эффективный способ продвижения в социальных се-
тях – розыгрыши, конкурсы, акции. Автор не относит его к категориям, 
названным выше (платные и бесплатные способы), за невозможностью 
точного определения способа продвижения.
Данный способ бесплатен по типу своего продвижения, т.е. про-
цесс рекламы не оплачивается, но оплачиваются подарки, скидки и про-
чие вознаграждения победителям. Продвижение возможно как на личной, 
так и тематической странице или в аккаунте блогера (в данном случае 
возможно потребуется оплата).
В зависимости от условий проведения интернет-конкурсов, акций, 
розыгрышей метод имеет следующие преимущества:
 – привлечение новых подписчиков; 
 – повышение узнаваемости бренда;
 – увеличение коэффициента вовлеченности страницы;
 – формирование лояльности к бренду;
 – приобретение user-generated content (пользовательского контента);
 – получение обратной связи в виде отзывов о товаре, услуге или дру-
гого, в зависимости от приза.
Эффективность способов продвижения может зависеть от осо-
бенностей социальных сетей, опыта специалиста по SMM, визуального 
оформления страницы и контентного наполнения, актуальности продви-
гаемого материала и другого. 
Важнейшей составляющей успешного продвижения в социальных 
сетях является фокусировка на целевой аудитории. Прежде чем вклады-
вать человеческий капитал и деньги на рекламу необходимо убедиться, 
что в данной социальной сети преимущественно представлена необхо-
димая бренду аудитория. Одна из частых ошибок среди представителей 
рынка товаров и услуг – стремление охватить аудиторию всех социаль-
ных сетей, однако продвижение на одной площадке с релевантной ауди-
торией показывает наибольшую результативность.
Определить целевую аудиторию в разных социальных сетях воз-
можно вручную через рекламный личный кабинет. Для этого необходимо 
указать критерии, по которым собирается аудитория, например, «мужчи-
ны и женщины с высшим образованием от 24 до 35 лет с уровнем дохо-
да 60-80 тыс. рублей из Москвы». Внутренний рекламный инструмент 
автоматически определит потенциальный охват публикации, что равно 
количеству пользователей. 
Кроме ручного способа существуют и автоматизированные спосо-
бы сбора целевой аудитории с помощью специальных программ, напри-
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мер, Pepper.ninja, Target Hunter. В зависимости от программы возможно 
собрать базу из аудитории конкурентов, людей, проявивших интерес к 
определенной тематике, наиболее активных пользователей, любителей 
фото или видео. Возможные тарифы работы программ: бесплатные (с 
минимальным количеством действий) или на время бета-теста, платные. 
Ниже представлена диаграмма по соотношению мужчин и жен-
щин, и преимущественный возрастной диапазон аудитории (рис. 1) 











мужчины           женщины
Рис.1. Аудитория социальных сетей по соотношению мужчин 
и женщин с указанием преимущественного возрастного диапазона
Заключение 
Анализ основных способов продвижения в социальных сетях по-
зволяет выделить главные преимущества Social media marketing:
 – точная фокусировка на аудитории;
 – отсутствие негативного отклика на рекламу за счет нативности;
 – невысокая стоимость в отличии от продвижения на ТВ и в печат-
ных изданиях;
 – увеличение географии лояльных пользователей за счет отсутствия 
геограниц;
 – высокое распространение;
 – быстрая обратная связь, как следствие, оперативное реагирование 
на запросы аудитории;
 – возможность опережения конкурентов за счет прозрачности дей-
ствий интернет-пользователей;
 – бесплатное использование аудитории социальных сетей для фо-
кус-групповых исследований.
Поскольку изменения в области социальных сетей происходят 
молниеносно, следует постоянно дополнять и подвергать критике инфор-
мацию, представленную в этой работе. Однако данная статья может быть 
принята за основополагающую.
 Стоит констатировать, что главным составляющим любого про-




способы на разных видах контента, выявить причинно-следственные свя-
зи и особенности реагирования аудитории на используемые рекламные 
инструменты. Взаимосвязь между коэффициентом вовлеченности аудито-
рии и релевантного контента – отдельная большая тема, которая в полной 
мере будет рассмотрена в диссертационном исследовании автора статьи. 
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SOCIAL MEDIA PROMOTION TECHNOLOGIES: 
FREE AND PAID TOOLS
A. A. Babaeva
People’s Friendship University of Russia
the Department of Mass Communications
The article aims to identify the most effective ways of promotion in social net-
works, to touch the history of their appearance, and to highlight the advantages 
and disadvantages. To do this, the author turns to the methods of comparison 
and narrative, content analysis. Mutually exclusive settings are used in the ex-
periment. The object of this research is advertising tools of social networks. 
Organic and paid promotion is considered. In conclusion, the main advantages 
of SMM arising from this analysis are presented.
Keywords: social networks, SMM, targeting, marketing, organic promotion, 
paid promotion, content.
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